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16. Meten van Kwaliteit van Dienstverlening
en Strategisehe Marketing Planning1
M. VRIENS, H.C.A. ROEST, G.L.M. de KORT en TH.M.M. VERHALLEN
SAMENVATTING
In dit artikel bespreken we methoden die gebruikt kunnen worden voor het meten van kwaliteit
van dienstverlening. We analyseren de informatiebehoeftendie de marketingmanager zalhebben
in de verschillende fasen van het strategische marketing planningsproces. Vervolgens bespreken
we de volgende procedures: (1) de SERVQUAL benadering, (2) de conjuncte analyse benade-
ring, (3) de SMART procedure, (4) de SIMALTO procedure, (5) de kritieke incidenten methode,
(6) mystery shopping, en (7) deanalysevan klachten gegevens. We latenzien dat de methoden in
verschillende mate nuttige informatie genereren in de fasen van het strategische marketing plan-
ningsproces.
1. INLEIDING
In vele studies is reeds aangetoond dat de winst die diensten-organisaties realiseren
gerelateerd lijkt te zijn ann de kwaliteit van de dienstverLening. De relatie tussen kwali-
teit van dienstverlening en winst verloopt via een nantal tussenliggende variabelen
zoals gedragsintenties (Boulding et al., 1993; Cronin & Taylor, 1992; Jones & Sasser,
1995;Patterson, Johnson & Spreng, 1997; en Zeithami, Berry & Parasuraman, 1996),
het behoud/loyaliteit van klanten (Anderson & Sullivan, 1993), marktaandeel (Buzzell
& Gale, 1987; Philips, Chang & Buzzell, 1983) en het kunnen hanteren van premium
prijzen (Gale, 1992). Frambach, Verhallen en Roest (1995) vonden, na analyse van 209
strategische plannen, dat ruim 90% van de onderzochte organisaties concurrentie-voor-
deel wil realiseren door het leveren van superieure kwaliteit. De relatie tussen kwali-
teitsverbeteringen en bedrijfsresultaat verschilt echter per industrietak en verlooptbijna
nooit linenir (Jones & Sasser, 1995). Een gevolgis datde relatie tussen kwaliteitsverbe-
teringen en criteria zoals marktaandeel en winstgevendheid explicieter aangetoond
moet kunnen worden. De beheersbaarheidvan de financi~le resultaten wordt belangrij-
ker.
Om kwaliteitspercepties2 van klanten te kunnen managen is het van belang om het
gepercipieerde kwaliteitsniveau van de aangeboden diertst(en) te kennen, te weten hoe
deze kwaliteit verbeterd kan worden, welke kosten dit met zich meebrengt en hoe de
mogelijke opbrengsten gekwantificeerd kunnen worden. Om over deze aspecten infor-
marie te verkrijgen kan gebruikt worden gemaakt van een breed scala nan onderzoeks-
methoden en procedures.
In dit artikel vergelijken we verschillende procedures met betrekking tot de mate waar-
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van het management. Het perspectief van de manager staat centraal. Meer specifiek
bespreken we de informatiebehoeften die de managerbij marketingplanningzal hebben
en de mate waarin de meetprocedures hier van waarde kunnen zijn. In paragraaf 2
bespreken we- de relatie tussen informatiebehoeften en strategische marketing. In pam-
graaf 3 bespreken we de verschillende hiervoor genoemde procedures kort, met name
met betrekking tot de informatie die deze procedures genereren. In paragraaf 4 evalu-
eren we de verschillende procedures met betrekking tot de mate waarin ze tegemoet
komen nan de verschillende informatiebehoeften in de verschillende fasen in het mar-
keting planningsproces. We sluiten af met enige aanvullende overwegingen en nanbe-
velingen vooridepraktijk.
2. INFORMATIEBEHOEFTEN IN STRATEGISCHEMARKETING-
PLANNING
Strategievorniling wordt in de literatuur yank gebruikt als ranmwerk voor marketing-
planning (Leeflang, 1993). In bet strntegische marketingplanningsproces kunnen een
nantal opeenvolgende fasen onderscheiden worden, te weten de analysefase, de plan-
ningsfase, en de monitoringfase (Ansoff & McDonnell, 1990; Leeflang, 1993; Jam
1993). Informatie speelt bij dit niles een cruciale rol. Zo stelt Cravens (1994) dat infor-
matie voorziening bet concurrentievermogen kan vergroten doordat: (1) een snelle
transfer en verwerking van informatie kan leiden tot een tijdvoorsprong ten opzichte
van de concurrentie, (2) een effici~nt gebruik van informatie zal leiden tot lagere pro-
ceskosten, (3) relevante en tijdige informatie leidt tot betere marktgerichte beslissingen,
en (4) omdat bij het innovatiefgebruik van informatie (systemen) nieuwe businesskan-
sen zich kunnen openbaren.
Ondanks dat hiernan in de literatuur weinig nandacht wordt gesohonken lijkt het re~el
te stellen dat ten behoeve van genoemde drie fasen specifieke informatiebehoeften zul-
len gelden (Floor & Van Raaij, 1993). Hieronder zullen we de informatiebehoeften per
fase uit het strategisch planningsproces afleiden op basis van de management-taken die
plaatsvindenbinnen de respectievelijke fasen.
Fase 1: Analyse. De eerste fase in het strategisch planningsproces betreft het analyse-
men van marktpartijen en beslissingsvariabelen zoals interne en externe klanten en con-
currentieposities;Het gnat hier voomal om de plaatsbepaling van de organisatie in de
markt en de wijze wanrop de bedrijfsvoering plaatsvindt en zou moeten plaatsvinden
als gevolg van trends en veranderingen binnen het ‘core marketing system’. Van belang
is het hierbij om inzicht te krijgen in de mogelijkheden en onmogelijkheden van zowel
de markt als de eigen organisatie. De beslissingen die in deze fase genomen worden
zullen strategisch van nard zijn. Gebrekkige en onvolledige infommatie kan leiden tot
verkeerde doelstellingen en beslissingen die niet snel gecormigeerd kunnen worden en
op organisatieniveau catastrofaal kunnen zijn. In deze fase dient informatie op de eerste
plants alomvattend te zija. We gebruiken de term alomvattend om ann te geven dat de
informatie betrekking moet hebben op de actuele en potentinle mnrkt en de volledige
bedrijfsvoeming. Op de tweede plants dient de informatie doelstellend te zijn. We defi-
ninren de termdoelstellend in dit vemband als het vemmogen om hetjuiste ambitieniveau
te specificeren.
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saties, dan zal de manager in deze fase behoefte hebben nan informatie ointment de vol-
gende aspecten: (1) welke kwaliteitsnormen gelden in de markt; (2) welke (perceptu-
ele) dimensies worden gebruikt bij het beoordelen van dienstenkwaliteit en hoe
belangrijk zijn deze dimensies voor afnemers en voorhet succes van de eigen organisa-
tie (positioneming), (3) in hoeverre presteert de eigen organisatie betem of slechter op
deze kmitieke succes dimensies dan de concurrenten en waardoor womdt dit veroomzaakt,
(4) in hoeverre verschillen consumenten met betrekking tot het belang dat nan deze
dimensies gehecht wordt (segmentatie), en (5) hoe kan de positie op deze dimensies
vembeterd worden? De informatie overde perceptuele dimensies, zoals in de vorige vier
punten geformuleerd, is bepalend is voor de stmntegische keuzes die gemaakt worden.
Kwaliteitsnanpassingen en vembeteringsactiviteiten in de volgende fase moeten hiemop
afgestemdkunnen worden.
Tot slot, nangezien infonnatie op dit niveau de keuze van de stmategie initieert zal infor-
matie ointment kwaliteit van de relatie met de stmategische belangengroepen meer van
belang zijn dan informatie omtrentkwaliteit van een specifieke transactie met ~6nvan
hen.
Fase 2: Planning. In de tweede fase van stmategische pllanningsproces womdt de geko-
zen stmategie vertaald in een te implementeren plan om zodoende de in fase 1 gestelde
competitieve doelen te mealisemen. De beslissingen die in deze fase genomen worden
zijn veelal operationeel van nard. In deze fase zou informatie dus inzicht moeten ople-
veren tem ondersteuning van meer opemationele vmaagstukken. Dit betekent op de eerste
plants dat informatie gewenst is die betmekking heeft op het relatieve belang dat consu-
menten hechten nan de vemscbillende concrete servicekenmerken (bijvoombeeld wacht-
tijd, houding personeel, snelheid, etc.), omdat via deze concrete nttributen vembeterin-
gen gefmplementeerd gaan worden. Danrunast is het van belang om te weten hoe de
waargenomen kwaliteit van dienstverlening afhangt van verandemingen in de concrete
attributen zodat het beschikbare budget voom kwaliteitsvembetering optiinnal ingezetkan
worden. Informatie dienst dus op de eerste plants concreet en kwantitatiefte zijn. In
deze fase gnat de manager ook taakstellend te werk. De in fase 1 gekozen stmategie
wordt vertaald anar specifieke activiteiten, voor (yank) specifieke medewerkems in spe-
cifieke afdelingen. Activiteiten dienen zodanig geformuleerd te worden dat deze een-
duidig geYnterpreteerd worden doom managers en medewerkems. Samenvattend: taakstel-
lende informatie dient dus specifleken eenduidigte zijn.
Fase 3. Monitoring. Om te beoomdelen ofgestelde korte-termija doelen gehanld zijn en
langetemmijn doelen gehaald zullen worden dient monitoring plants te vinden. Informa-
tie dient in deze fase een meem evaluatieve en bijstumende functie. Centmanl stant hierbij
of en in hoeverre de doelen en wensen uit de eemste twee fases gemealiseerd zijn. De
gewenste informatie dient in deze fase diagnostisch en snel beschikbaarte zijn. Wan-
neer em bijvoorbeeld pemsoneelstmainingen hebben plaatsgevonden zodat bet personeel
vriendelijker en met meer empathie naar de klanten toe kan reagemen, dient de kwali-
teitsmeting uitsluitsel te geven ointment de toegenomen vmiendelijkheid van het perso-
neel, en de nard van het gedmag van bet personeel in het geval dit niet overeenkoint met
de gestelde doelen (diagnostisch). Om bijsturing mogelijk te maken zal em periodiek
een kwaliteitsevaluatie moeten plaatsvinden. Hoe snellem de feedback informatie
beschikbaarkoint hoe alertermen daarop in de service encounters kan inspelen.
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op het transactieniveau dan op het relatieniveau.
3. MEETPROCEDURES VOOR KWALITEIT VAN DIENSTEN
Er zijn vele methoden en procedures beschikbaar die gebruikt kunnen worden bij het
meten van dienstenkwaliteit en tevredenheid (we gaan in dit artikel niet in op het con-
ceptuele overeenkomsten en verschillen tussen kwaliteit en tevredenheid; zie de Ruy-
tem, Bloemem & Peeters, 1997). Procedures die gebruikt kunnen worden om een beeld
van de gehele diensrverlening tekrijgen zijn: (1) de SERVQUAL procedure (Pamasuma-
man, Berry & Zeithaml, 1988, 1991)en cFe7SERVPERVpro~edure (Cronin & Taylor,
1992); (2) een op conjuncte analyse gebaseerde procedure (Vriens & Boerkamp, 1993);
(3) de SMART procedure (Sikkel, 1993); en (4) de SIMALTO procedure (Chudy &
Sant, 1993). Daarnaast zijn em procedures voorgesteld om greep te krijgen op de kwali-
teit van deel-aspecten van de diensmverlening. Onder deze categorie vallen methoden
zoals: (1) de kritieke incidenten methode (Bitnem, Booms & Tetmeault, 1990; de Ruytem
& Scholl, 1993}(2) het gebruik van mystery shoppers (Sond~mvnn, 1995&Vnn Minden,
1988a,b; Wolf, 1992); en (3) registmatie en analyse van klachten (Kasper, 1985; de
Ruyter, 1994~Fornell & Westbmook, 1984).
Voor een uitgebmeide bespreking van deze methoden verwijzen we nnar de hiervoor
genoemde bronnen. In deze pamagmaaf beperken we ons toteenbeknopte karnkterisering
van de methoden waarbij het resultant van de vemschillende procedures en dus de vein-
kinegen managementinformatie centraal stant. Dit is immers hetgeen waar de marketing
managermeenan de slag moet.
3.1. Meetprocedures voor de totale dienstverlening
SERVQUAL
In de SERVQUAL procedure worden een nantal kenmerken gespecificeerd. (In de
implementatie van Parasuraman, Zeithami & Berry, 1988, worden 22 kenmerken
gespecificeerd die vijf verschillende kwaliteitsdimensies van de dienst representeren,
t.w.: betrouwbaarheid, responsiviteit, empathie, tastbame zaken, en assurantie/zekerheid.
Een voorbeeld van een kwnliteitsdimensie is bijvoorbeeld ‘Responsiviteit’; een con-
creet kenmerkdat deze dimensie representeert kan zijn ‘De openingstijden van de orga-
nisatie zijn gernnkkelijk voor alle klanten’. Voor nile kenmerken zijn stellingen
beschmeven en mespondenten dienen ann te geven in welke mate ze bet eens dan wel
oneens zijn met cle stellingen. Deze stellingen hebben betrekking op het gemiddelde
prestatieniveau van de dienstvemlener (percepties) en op de vemwachtingen met betmek-
king tot excellente dienstvemlening (soms wordt ook naar de minimale dienstverlening
gevmaagd). Voom nile concrete kenmerken dienen respondenten zowel percepties als
verwnchtingen a~n te geven. Met betmekking tot accountantsdiensten (Leeflang & Wil-
lenbomg, 1995) kunnen we bijvoombeeld de volgende vrageii voor percepties en ver-
wnchtingen formuleren: “Bij mijn kantoor kan ik binnen_een week_een afspmank
maken”, en “Bij een uitstekend nccountnntskantoor kan ik binnen een week een
afsprnak maken”.
Voor elk van deze vmagen wordt de respondent gevmnagd om op een 7- of 9-puntsschaal
ann te geven in welke mate hij/zij het met_de betmeffende stelling eens is. Dnamnaast
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nantal punten bet belang van de dimensie weergeeft. SERVQUAL levert dus op: (1)
perceptie-scomes, (2) verwachting-scores (uitgaande van excellente of uitstekende dien-
sten) en (3) gewichten (elk kenmerkkan gewogen worden met het belang dat toege-
kend is nan de dimensies waartoe dat kenmerkbehoort). De vemschillende scores kun-
nen gesommeerd worden om zodoende een score te krijgen van de dienstverlening op
de dimensies (of als ook over de dimensies gesommeerd womdt van de totale dienstver-
Tening in ~dncijfer). Deze procedure geeft dus informatie overde algeheleprestatie van
de betreffende organisatie overeen (yank wat langeme) periode en de daarbij gehanteer-
de normen. Danrunast wordt informatie verkinegen over de belangrijkheid van de kwali-
teitsdimensies.
De SERVPERF procedure mnakt alleen gebruik vanperceptie-scomes om tot een kwali-
teitoordeel te komen. We gaan in dit artikel niet verdem op deze variant in, omdat bet de
vergelijking met de andere procedures niet wezenlijkanclers maakt.
De conjuncteanalyse benadering
Evenals in de SERVQUAL benadering wordt in conjuncte analyse de dienst gedefi-
nieemd op een nantal kenmerken. Echter, binnen de conjuncte analyse benadering wor-
den vervolgens elk van deze kenmerken weer beschreven op een nantal nivenus. Neem
als voombeeld bankdiensten. Het kenmerk “Openingstijden” kan gedefinieerd worden
op een nantal niveaus zoals (1) tussen 9.00 uur en 17.00 uum; (2) tussen 9.00 en 17.00
uur en op donderdagavond en (3) tussen 9.00 uur en 17.00 uum, en op donderdagavond
en zaterdag. De conjuncte analyse benadering geeft als resultant voor elk niveau van
elk kenmerkeen numemieke waarde, deel-utiliteit genoemd. Hierdoor is het mogelijk
om niet alleenbet belang van kenmerken te bepalen manin kunnen we tevens de belang-
rijkheid van overgangen binnenattinibuten bepalen. In deze benadering kan dus elk ken-
merk een individueel gewicht meekrijgen en is dit gewicht niet identiek voor attinibuten
die onder een bepanide dimensie gescbaard zijn. Zie voor voombeelden Viniens et al.
(1992), Viniens & Boerkamp (1993) en Vriens etal. (1995).
Tevens bestaat de mogelijk om conjuncte analyse binnen een SERVQUAL maamwerk
toe te passen. DeSarbo et al. (1993), bijvoorbeeld, specificeerden de niveaus binnen de
kwaliteitskenmemken op drie niveaus, te weten (1) prestatie minder dan verwacht, (2)
prestatie zoals verwacbt en (3) prestatie betem dan verwacht. Op deze wijze werd dus
bet “prestaties-minus-vemwacbtingen” pamadigma geYmplementeerdbinnen de conjuncte
analyse benadering. In Oppewal & Vriens (1996) womdt besproken op welke wijze hi&
rarchiscbe conjuncte analyse gebruikt kan worden om de relaties te kwantificerentus-
sen kenmerken en dimensies, kenmerken en prefementies, en dimensies en preferenties.
Het voordeel van deze laatste benadeining is dat bet belang van kenmerken gemeten
wordt ten anazien van zowel preferenties als de dimensie-scomes en dat bet belang van
de dimensies gemeten wordt. (Ook bet belang van overgangen binnen de kenmerken en
de dimensies worden gemeten).
De SMARTprocedure
Evenals in de conjuncte analyse benadering worden diensten gedefinieerd op een nantal
kenmerken, en worden de kenmerken gedefinieerd op een nantal niveaus. In de
SMART procedure wordt vervolgens getmacbt die punten op te sporen wanrop de
dienstverlening moet worden vembeterd (Sikkel, 1993). ])eze gedacbte is gebaseerd op
de veronderstelling dat een kant in een concrete situatie een ruin of meem hi=rarchisch
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verbeterd zouden moeten worden. De SMART procedure bestant uit een nantal delen.
De benadering begint met een kwalitatief voorondemzoek wanrin de set van relevante
attributen vastgesteld wordt, aismede de relevante niveaus binnen deze attributen. In de
tweede gedeelte_womdt de respondent gevmaagd om ann te geven hoe boog het niveau
van de dienstverlening is van de organisatie onder studie op een nantal verschillende
kenmerken (en mogelijkerwijs hoe hoog de dienstverlening is van een nantal concurre-
rende organisaties). In het derde gedeelte worden de relevante attinibuten geselecteerd
voor elke individuele respondent. Respondenten worden gevmaagd om elk attribuut te
beoordelen op, bijvoorbeeld, een 7-puntsscbaal. Op grond van deze evaluaties worden
de acht belangrijkste nttributen geselecteerd voor elke respondent. In het vierde gedeel-
te womdt de respondent geconfronteerd met een situatie waarmn de voor_de respondent
acht belangmijkste attinibuten zich op bet langste nivenu bevinden. Per nttribuut wordt
het miast aantrekkelijke niveau getoond en bet niveau dat net een stapie aantrekkelij-
ker is. Uitgnande van deze denkbeeldige dienst mag de respondent nangeven welk ken-
merk hij of zij als eemste een stapje wil verbeteren. Dit spel gnat verder totdat alle
aspecten zich op het beste (meest aantmekkelijke) niveau bevinden. Langs deze weg
wordt concrete informatie ointment prioriteiten ter verbetering van dienstvemlening vein-
kinegen. Belangrijk bier is in te zien dat de metbode resulteert in een rangordening van
prioriteiten (Sikkel, 1993; Banks, de Kort, Martin-Oninnet & Vidal, 199G~en Boerkamp
& Vriens, 1993) Deze rangordening kan echter ook gezien worden als een rangorde-
ning van een nantal denkbeeldige diensten. De aldus verkinegen rangorde wordt
gebruikt om de conjuncte deel-utiliteiten te schatten voom elk individu (met behulp van
monotone regressie). Deze procedure is vemgelijkbnar met de wijze wanrop dit in con-
juncte analyse gebeurt. De procedure heeft ecbter niet dezelfde fmanie statistische eigen-
schappen.
De SIMALTOprocedure
De SIMALTO procedure (Green, 1977) heeft elementen van elk van de hiervoor
beschmeven procedures. Evenals bij conjuncte analyse en SMART worden diensten
beschreven op kenmerken en worden kemnerken gedefinieerd op niveaus. Evenals bij
SERVQUAL wordt nnar percepties en verwacbtingen gevmaagd. Meer specifiek wordt
de respondent geconfronteerd met een overzicht van attinibuten en niveaus zoals weem-
gegeven in Tabel 1 (waarmn we bankdiensten als voombeeld hebben genomen). Respon-
denten wordt nu gevmaagd om bun vemwachte niveaus te omcirkelen en bun onaccepta-
bele niveaus door te strepen. Het is van belang om de evaluatie “onacceptabel” te
koppelen ann een concrete betekenis, bijvoombeeld, bij welk niveau van dienstverlening
zou u gana kiagen. Op e~n vergelijkbare wijze worden respondenten gevmaagd om hun
percepties met betmekking een specifieke dienstvemlenende organisatie nan te geven (bij-
voombeeld voor de ABN/AMRO, de Postbank, de Rabobank en de ING bank). Het
resultant van een dergelijke (denkbeeldige) datavemznmeling stant in Tabel I weergege-
yen.
Naast percepties, verwachtingen en onacceptabele niveaus woinden ook prioriteiten vein-
zameld. De respondent wordt gevraagd om een beperkt anatal verbeteringen ann te
geven, uitgnande van bet huidige nivenu van dienstverlening. Tot slot wordt de relatie-
ye belangrijkheid van kenmerken gemeten, zoals bijvoorbeeld in SERVQUAL, door
100 puntente laten verdelen.
We kunnen SIMALTO mesultaten op vemschillende wijzen omzetten in management
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melevante informatie (Chudy & 5 ant, 1993). We kunnen bijvoorbeeld de relatieve
belangrijkheden nfzetten tegen de pinioriteiten. Zie Tabel 2 voom twee voorbeelden.
Tabel 2 kan als volgt geYnterpreteerd worden. Attinibuten die in de mechterbovenboek
van de gmafiek vallen zijn attinibuten die door mespondenten belangrijk worden gevonden
en die een boge priomiteit zouden bebben als zij de dienstverlening konden verbetemen.
In de linkerbovenboek liggen attributen die weliswnar belangrijk worden gevonden
mnardie blijkbaar doomde respondentniet als eerste nan verbetering toe zijn.















2453.2. Meetprocedures voor deel-aspecten van dedienstverlening
Dc Kritieke Incidenten Procedure
In de Kritieke Incidenten Procedure wordt de ontmoeting tussen klant en peinsoneel (de
service encounter) centinnal gesteld (Bitnem, Booms & Tetmenult, 1 990}I Door middel
van persoonlijke interviews womdt getmacbt de knelpunten inde dienstvemlening te ach-
terhalen. Dn7art~e dienen de respondenten terug te kijken op de dienstverlening en
alleen die gebeurtenissen en ervaringen nan te geven die een uitzonderlijk positieve dan
wel negatieve kwaliteit badden. De bescbinijving van dergelijke gebeurtenissen worden
kritieke incidenten genoemd. Op deze wijze worden alle incidenten verzameld die
klanten zich kunnen berinnemen, en dnarvan womdt nangegeven welke aspecten (uitspra-
ken, handelingen) de kwaliteit van de dienstvemlening beYnvloed bebben._Er ontstann op
deze wijze dinie categofie~n kinitieke incidenten: (1) de menctie van betpersoneel op fou-
ten in bet dienstverleningsproces, (2) de reactie van bet peinsoneel op persoonlijk vet-
zoeken, en (3) onverwncbte of ongevmaagd~ncties van bet personeel. Door deze proce-
dure worden diverse deel-aspecten van dienstvemlening uitemst concreet in knaint
gebracbt op basis van de extreem positieve en negatieve gebeurtenissen die concreet
zijn opgetmeden_in de service intemacties.
Mysteryshopping
Bij mystery shopping geven, specinal voor dit doel getmainde onderzoekers/intemvie-
wems, zich uit voor een klant met als doel de fysieke faciliteiten behorende bij de
dienstverlening te evalueren (b.v. winkelininichting) of bet gedmag van contact-personeel
te inegistreren. De onderzoeker/interviewer is dus zijnlhanm eigen meetinstrument. Het
doel van mystery shopping onderzoek is na te gana in boeverre de doom de organisatie
gespecificeerde kwaliteitsnormen daadweinkelijk geYmplementeerd worden door bet
personeel (Morrison, Colman& Preston, 1997; Palmer, 1993).
Mystery shoppers kunnen een nantal deel-aspecten van de dienstvemlening evalueren
(zie Sondervan, 1995). Op bet meest eenvoiidige niveau kunnen zij nagnan (registreren)
hoe de winkelinmicbting emit ziet en of deze ann de gestelde eisen voldoet. Op bet
tweede niveau kunnen mystery shoppers de bandelingen van bet personeel registreren.
Bij een mystery shopper onderzoek bij de Verenigde Spaarbank bleek bijvoorbeeld dat
in ongeveer een kwart van de gevallen geen extra vmagen nan de klant gesteld weinden
terwijl voor bet geven van een goed advies bet stellen van additionele vrngen nodig
was (Wolf, 1992). Op bet derde niveau kan de mystery shopper zich een indruk vormen
van de bouding van bet personeel. Hiembij worden aspecten zoals vriendelijkheid, des-
kundigheid, etc. ge~valueemd. De procedure levert dus informatie op over specifieke
transacties en sflecifiek over die kwaliteitskenmemken wanrin de opdmachtgever geYnte-
resseerd is.
Klachren registratie en analyse
Klanten kunnen hun gevoelens van ontevinedenbeid op verscbillende mnnieren tot uit-
drukking brengen. Een klacht indienen is ddn van deze manieren. Ontevredenheid kan
ecbter ook tot gevolg bebben dat kianten passiefblijven, weglopen, hulp zoeken bij een
onnfhankelijke instantie, ofbun negatieve ervaringen uiten door middel van negatieve
mond-tot-mond meclame. Siagh (1990) ondemzocbt, voor viem verschillende soorten
diensten, op welke wijze ontevineden klanten hun ontevredenbeid uitten en bij vond dat
in 58% van de gevallen, klanten zicb mecbtstmeeks tot de dienstverlenende organisatie
246wendden. Deze mesultaten zijn uitemaard niet zonder meer genemaliseembanr naar andere
diensten en situaties, mnar bet zal duidelijk zijn dat niet iedemeen die ontevineden is
klnngt.
Het megistmeren en analysemen van klachten kan nuttig zijn voor marketing management
(Bearden & Teel, 1983; Best & Andreasen, 1977; Day et al., 1981; Fomell & Weiner-
felt, 1987; 1988; Gilly & Geib, 1982; Gronhaug & Gilly, 1991; Oster, 1980; Resnik &
Harmon, 1983; Siagh, 1988; Singb & Pandyn, 1991; Singh & Widing, 1991). Door sys-
tematiscb de klnchten van klanten te vemzamelen en te analyseren kan de organisatie
inzicbt vemkrijgen in die deel-aspecten van de dienst waar bet blijkbnar serieus fout is
gegnan.
Het ontvangen, verwerken en communiceren van klncbten die de klant beeft met de
dienstverlening beeft twee aspecten (Fomell & Westbrook, 1984). Het eemste aspect is
bet behnndelen van individuele klacbten. Het belang van dit eemste aspect womdt
bepaald door de lange termijn waninde van de consument. Het tweede aspect heeft
betmekking op bet analysemen van gegevens over klncbten op geaggregeerd niveau. Dit
tweede aspect is belangrijk omdat dit de mogelijkheid biedt om yank voorkomende
(gemeenscbappelijke) problemen bij consumenten te identificemen en op te ldssen en in
de toekomst te vermijden. Naast de diagnostische functie die klacbten management op
deze manier kan bebben, kan de mate waninin klachten vooinkomen ook gemeten wor-
den. Dit is van belang wanneem we de prestaties van verscbillende distributie-punten
willen vergelijken of wanneem we de vemanderingen in de tijd willen volgen. Om dit
mogelijk te maken kan (1) de verhouding gebmuikt worden tussen het nantal geregis-
treerde klncbten en bet totale nantal spontane meldingen en (2) kan de veinbouding
gebruikt worden tussen bet nantal geregistineerde klacbten en de omzetlverkoop.
Klacbten boeven niet altijd voort te vloeien uit ontevinedenbeid en zelfs al is de kant
ontevineden dan boeft dit niet altijd te leiden tot een klacbt. Jacoby & Jaccard (1981)
vonden dat vele vamiabelen een intermedi~mende rol kunnen spelen, zoals: (1) de melatie
met de nanbieder, (2) de toegnnkelijkbeid van de nanbiedem, (3) de (geschntte) kans op
succes, (4) motieven van de klant, (5) sociaal-demografiscbe kenmerken van de klant,
etc. Dit betekent dat klacbten minder goed gebruikt kunnen worden voom evaluatieve
doeleinden (immers wanneer bet nantal klncbten toenecint kan dit betekenen dat de
dienstverlening achtemuit gnat, mnar ook dat bet gemakkelijkem is gemaakt om klachten
in te dienen of dat de melatie met de klant betem is geworden en daardoor de drempel
lager). Informatie voointvloeiend uit de megistmatie en analyse van klacbten kan goed
gebruikt worden als instrument om die aspecten te identificeren die verbeterd kunnen
worden, maar dienen tegen de biervoorbeschreven acbtergrond geYnteinpreteeindte wom-
den.
4. EVALUATIEVAN PROCEDURES
Vanuit een management perspectief zou kwnliteitsonderzoek informatie moeten ople-
veren die tegemoetkomt nan de informatiebehoeften die de manager in de vemscbillen-
de fasen van bet mnrketingplanningsproces beeft.
Evaluatie voorde analysefase
Het zal duidelijk zijn dat in de eerste fase van bet stmategiscbe marketing planningspmo-
ces, de analysefase, alleen die procedures in nanmerkingkomen die een oomdeel genere-
247ren over de totale dienstverlening vanwege de wens van alomvattendheid van informa-
tie. Dnarnanst dient informatie doelstellend te zija.
In de SERVQUAL benadering womdtde respondentgevmnagd om een algemeenoordeel
te geven over de dienstverlening wnarbij nile melevante beoordelingscriteria van dien-
sten (t.w. de perceptuele dimensies) nan hod komen. Infommatie wordt vemzameld over
de prestatie van de dienstverlenem tenopzicbte van wat in de mnrkt als norm gehanteerd
wordt en waaraan ook andere nanbieders zich moeten confommeren. Hiermee komt de
benadering nan de eis van alomvattendheid tegemoet. Toch levert deze methode slechts
ten dele informatie op die doelstellend is. Hoewel in de SERVQUAL benadering
gevraagd wordt om een gewicht toe te kennen ann een vijftal perceptuele dimensies
heeftdeze informatie tocb slecbts een beperkte waarde. Hiervoorzijn twee redenen: (1)
bet is niet duidelijk dat respondenten begmijpen wat precies een bepanide dimensie
inboud (zie Oppewal & Vijens, 1997), en (2) de dimensies waarvan bet belang beoor-
deelt dient te worden zija niet gedefinieerd door middel van een ‘beste’ niveau en een
‘slechtste’ nivenu waardoor de oordelen moeilijkinterpreteerbanin zijn (zie Sminivasan &
Park, 1997). Er is ecbter niet veel bekend hoe bezwaamlijk deze conceptuele nadelen in
de pmaktijkwemkelijk zijn.
Ook conjuncte analyse kan zodanig geYmplementeerd worden dat ann de eis van alom-
vatteadheid voidnan wordt. De bi&amcbiscbe conjuncte analyse kan nan de biervoor
besproken beperkingen van SERVQUAL tegemoet komnen (Vriens et al., 1995) en kan
dus informatie oplevemen die doelstellend is. Een mogelijk probleem bij deze benade-
ring echteris dat de tank voor de respondent medelijk moeilijkwordt. --
Zowel in de SMART procedure als in de SIMALTO procedure wordt alleen met con-
crete attinibuten gewemkt. Beide benaderingen kunnen ook zodanig geYmplementeerd
worden dat zij aloruvattende informatie opleveren. Ecbter wanneer deze procedures in
do analysefase toegepast worden zal een veintanislag plants moeten vinden van concrete
attributen anar perceptuele dimensies om doelen te kunnen foinmuleren met betmekking
tot de positionering. Deze benaderingen lijken dus voor bet bepalen van bet juiste
ambitieniveau mindemgescbikt.
Evaluatie voor deplanningsfase
In de tweede opemationelefase dient informatie concreet, kwantitatief en taakstellend te
zijn. Doordat in deze fase in de meeste gevallen nog steeds informatie gewenst is over
eon redelijk nantal kwaliteitsaspecten, komen ook in deze fase de procedures die een
oordeol genereren over de totale dienstvemlening bet meest in nanmerking.
De SERYQUAL procedure geeft biertoo slecbts ten dele do informatie die idenal
gesproken gewenst is. In de SERVQUAL benadering wordt met concrete items go-
werkt en dus levert de benadeining informatie op die concreet is. Er wordt echter slechts
een parti~le ordening van attributen vemkregen. In de implementaties zoals nanbevolen
door Parasuraman, Zeithaml enBerry (1988; 1991) womdt of ann elk attribuut eengelijk
gewicht toegekend of em womdt nangenomen dat alle attinibuten die tot eenzelfde dimen-
sie behoren hetzelfde gewicbt bebben (ni. bet gewicht dat ann die betmeffende dimensie
is toegekend). Dit betekent, bijvoorbeeld, dat wanneer de dimensie ‘betrouwbnarheid’
belangrijker womdt gevonden dan de dimensie ‘tasthare zaken’, dat ieder nttmibuut dat
onder betmouwbaarbeid valt belangrijker wordt geachtdan ieder attribuut dat ondertast-
bare zaken valt. Deze nanname lijkt niet yank op te gann (Chudy & Sant, 1993; Oppe-
wal & Vriens, 1996). Dnamnaasfwomdt nangenomen datalle overgangen binnen attribu-
ten even belangrijk zijn. Deze nanname lijkt onmealistiscb gegeven bet ondemscbeid
248tusson bygi~ne factomen en motivatie factomen (Herzberg, Mausnem & Snydemman, 1959;
vooin diensten zie Cbudy & Sant, 1993). Do SERVQUA.L bonadeining levert dus concre-
te informatie op, manin de informatie is slecbts bepemkt kwantitatief van nard, en biedt
als zodanig geen mogelijkhoden voor optimale budget allocatie. Naast do onvolledige
informatie die we uit do SERVQUAL mesultaten kunnen balen, worden we ook gecon-
fronteord met eon lastige vertanlslag. Het is bijvooinbeeld onduidelijk in welke mate eon
manager do wacbttijd mootvembeteren wanneer bet vemscbil tusson excellente verwach-
tingen on percepties bijvoombeold “dinie punten” is. De benadering schiet dus te kort op
hot critoinium van taakstellendbeid.
In do conjuncte analyse benadering womdt vooin elk kenmerk eon gewicbt afgeleid; do
prnktijk wijst ook uit dat nan verscbillende kenmerken cen uitoenlopond belang kan
wordon gehecbt door consumonton. Danrunast woinden in doze procedure kenmerkon
gespocificoerd op niveaus on wordt bet bolang van overgangen binnen doze kenmerkon
gekwantificeerd. Doze benadering lijkt dus beteinin stant te zijn om de door do manager
benodigde informatie to genemoron. Hot uitgnngspunt is ocbtem wel dat konmorkon op
eon eenduidige wijze op niveaus to specificomen zijn. Dit is lang niot altijd mogelijk.
Denk ann eon kemnork zoals vriondolijkhoid. Wanneem kenmerken wel op eon eendui-
digo manior te spocificemen zijn lovert do mothodo dus concrete, kwnntitatieve on (in do
meeste govallon) taakstellende infoinmatie op.
Ookin do SMART procedure worden kenmorkon gospocificeerd op niveaus. Do proce-
dure leveint eon rangordoning op (Iijst van prioritoiton) die nangeoft welke overgangen
binnon do vomscbillondo service kenmorkon bet moest belnngrijk zijn. Do informatie is
diss mindem kwantitatief dan do informatie die uit conjuncte analyse komt. Do SMART
rosultaten govon bijvoombeold nan dat do overgang van “15 minuton wacbttijd” anar “10
minuten wncbttijd” belangrijker is dan do oveingaan van openingstijdenvan “9.00 uur
tot 17..00 uur” naar van “9.00 tot 20.00 uur”, maar goven niet do mate wanrin hot eon
belnngrijker is dan bet andere. Do informatie die bier vomkmogon wordt is dus concreot
enzal in do veel gevallen voldoonde kwantitatiefen tankstellend zija.
Ook do SIMALTO benadeining levert eon mangorde van prioinitoiten, runar geoft tevons
ann wnar do niet-acceptabeleniveaus liggen. Voor zowel SIMALTO als SMART geldt
dat zo gemakkolijkor toe to passen zijn dan do conjuncte analyse benadoring, maar dat
ze op do criteriakwantitatiof en tnnkstellend iets inindor good scoren.
Evaluatie voorde monitoringfase
In do derde fase dient do informatie diagnostisch to zijn en moot bovendien sad
beschikbaar kunnon komen. Hot zal duidelijk zijn dat in doze fase moor do procedures
die deel-aspocten van bet dienstvemleningsproces ondemzoeken voom do hand liggen.
Benadoringen zoals SERVQIJAL, conjuncte analyse, SIMALTO, on SMART kunnen
weliswaar doze diagnostiscbo informatie oplevemen, manin loveren tevens informatie op
die in dit stadium niet moor nodig is. Do implementatie van conjuncte analyse, SMART
en SIMALTO neemt ook moortijd in beslag dan do impiomontatie van do SERVQUAL
procedure. Do procedures voor bet bestudemen van do gohelo dionstverlening nemen
allen moor tijd in beslag dan do procedures die moor toegospitst zijn op deel-aspecten
van do dienstvemlening. Do SERVQUAL benadering kan eventucel gebruikt wordon in
doze fase nangezion zij informatie oplevort over die aspecton die nog ondor do mant
zijn. Afbankolijk van welk type verbotemingen doom do organisatie nagestinoofd worden,
zija procedures zoals do kinitieko incidonten metbode, mystery shopping onderzoek, en
registratie en analyse van klachten gescbikter voommonitoring.
249Mystery shopping is vooral geschikt wannoer we do prestatios van contact-personeel
willen evalueren aismede tastbare voom do kiant zichtbare aspocton, zoals nankleding
van do winkel, etc.. Voomaf kan precios bepanld worden waar do mystery shopper op
moot letton wanindoor bet grote diagnostiscbe vormogen van do techniek optimnal
gebruikt kan worden. Do kritioke incidenten metbode is voomal geschikt wanneer bet
doel van onze kwaliteitsverbotoring stmatogie is gewoost om oxtroem nogatieve ervarin-
gen in do dienstvemlening ann to pakken. Voor dit doel kunnen ook do spontana binnen-
gokomon klachton gebmuikt worden.





































































1 = zeerongeschikt, 5 = zeer geschikt
5. OVERIGE OVERWEGINGEN EN AANBEVELINGEN
In dit artikel zij n verschillende meetprocedures met elkaar vergeleken die gebruikt kun-
non worden bij hot analyseren van kwnliteitspemcepties. We bebben laten zion dat vor-
schillende procedures geschikt kunnen zijn in do vemscbillende fason van bet marketing
planningspmoces. Centmaal in onze vorgelijking beeft gestaan do vraag in welke mate do
verschillende procedures voomzien in do informatiebehoeften van bet management en
do mate wanrin do mesultaten van do procedures do vemscbiilende typon beslissingon
ondersteunen. Natuumlijk is hot ook mogelijk, en noodzakelijk, om procedures ook op
andere kenmerken met elkanin to vemgelijken, zoals bijvoombeeld: (1) motbodologiscbe
kenmerken on (2) uitvoeringskosten en -problomen. Onder do metbodologiscbo ken-
merkon die bij do keuze van eon procedure eon rol zouden mooten spelen vallen bij-
voomboold botmouwbaninhoid en (extomne) validiteit. Voor vorscbillende van do in dit arti-
kol besproken procedures (bijvoombeeld SERVQUAL en conjuncto analyse) is met
name do betinouwbaarheid voldoende nangetoond (zie Parasuraman, Bony & Zeitbaml,
1993; en Vriens, 1995). Voor andere procedures, zoals bijvoorbeeld do kinitieke mci-
denten methode, SMART en SIMALTO zijn bij do auteums in elk geval dergelijke
250mesultaten niet bekend. Op do metbodologiscbe aspecten lijkt dus nog wel onig verder
onderzoek noodznkelijk. Ook uitvoerbnarboidsen implomontatie-aspecten mnar voomal
ook hot kostonaspoct kunnon bij do keuze voor eon bepanide procedure eon rol van
botekenis spolen. Procedures vemschillen stork met betmekking tot do kosten die nan do
implomontatie ervan vorbondonzijn.
Naast aspecten die met do procedure zelfto makon bobbon kunnen ook organisatie ken-
merken, marktkonmemken on do kenmorken van do diensteon rol spelen. Eon belangrijk
aspect dat verdisconteerdzou moeton worden is do mate waarin do organisatie reeds
marktgeiicbt bezig is of moods nan kwnliteitsmanagement doet. Ook do omvnng en do
nard van do competitie speelteon mol. Wanneer embevigo concurrentie is, en consumen-
ten gemakkelijk kunnen switchen, is hot van bolang om kwaliteitsmotingen zo kwanti-
tatiefon nauwkeurigmogelijk to makon. Alleon als do organisatie in stant is om do bes-
to kwaliteit to leveren zal do consument loynal blijven (Jones & Sasser, 1995). Ook
kenmerken van do dienst zeif(stant pemsoonlijke intemactie centrani of stant bet fysieke
element moor centmnnl; bijvoorboold accountants versus restaurants).
Tot slot is hot van belang om na to gaan in boeverre managers in stant zija om met do
golevordo informatie om to gaan on in welke mate zij in staat zijn de rosultaton van do
vemscbillende procedures to vertalen nanr marketing implicatios.
NOTEN
I. Do nuteurs willen grang Prof. Dr. W. Fred van Raaij en Drs. Marcel van Stiphout bedanken
voorbun opmerkingen op eoneerdere versie van dit artikel.
2. We merkenop dat we in dit artikel niet lagnan op de overeenkomsten en verschillentussen do
begrippen kwaliteit en tevredenheid. Sommige auteurs zijn van mening dat beide concepten
uitwisselbaar zijn en andere auteurs zion verschillen (zie bijvoorbeeld Gronroos, 1982; do
Ruyter, Bloomer, & Peeters, 1997). We gaan or hier van uit dat kwaliteit van dienstverlening
eon determinant is van tevredenheid en als zodanig gezion kan worden als eon minder omvat-
tend concept dan tevredenheid.
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